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МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ РЫНКА УСЛУГ
ОБЩЕСТВЕННОГО ПИТАНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ
КООПЕРАЦИИ РЕСПУБЛИКИ МОЛДОВА
Аннотация. Предприятия общественного питания действуют в посто-
янно меняющихся условиях, обусловленных многообразием отношений
складывающихся как внутри их, так и между ними и другими экономиче-
скими субъектами. Факторы и силы действующие внутри и за предела-
ми предприятий влияют на их рыночные решения и составляют марке-
тинговую среду. При проведении маркетинговых исследований
необходимо в обязательном порядке анализировать ее компоненты:
внутреннюю и внешнюю среду, а также спрос, предложение и цены.
Предприятия общественного питания и рынок, на котором они
работают, функционируют в определенных политико-правовых,
экономических, социально-демографических, природно-клима-
тических условиях, представляющих собой внешнюю макросре-
ду, которую можно охарактеризовать как комплекс условий ор-
ганизации бизнеса и маркетинговой деятельности в конкретном
рыночном пространстве. Внешняя среда не поддается какому-
либо управлению со стороны предприятия, отличается подвиж-
ностью, но при этом оказывает воздействие на состояние рынка
общественного питания в целом, на все его элементы и, соответс-
твенно, на положение предприятия. Функционируя на рынке,
предприятия вступают во взаимоотношения с поставщиками, по-
требителями, контактными аудиториями, испытывают влияние
действий конкурентов. Данные элементы принято определять как
внешнюю микросреду (рабочую среду) бизнеса [2]. Изучение
специфики элементов микросреды позволяет, с одной стороны,
оказывать на них воздействие, а с другой — приспосабливаться к
рыночной ситуации с наименьшими потерями.
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Исследованию подлежит и внутренняя среда маркетинга
предприятия, что предполагает анализ и оценку производствен-
но-сбытовых, научно-технических возможностей, позволяет выя-
вить его конкурентные преимущества и слабые стороны и, сопос-
тавляя данные анализа с результатами исследования рынка,
обосновать программу деятельности по всем направлениям ком-
плекса маркетинга предприятия.
Приведем перечень характеристик внешней и внутренней сре-
ды позволяющих составить список сильных и слабых сторон
предприятий общественного питания потребительской коопера-
ции, а также возможностей и угроз для них.
Характеристики внешней и внутренней среды
предприятий общественного питания































































Рис. 1. Характеристики внешней и внутренней
среды предприятий общественного питания
Источник: разработано автором
После составления конкретного списка слабых и сильных сто-
рон, а также возможностей и угроз необходимо установить взаи-
мосвязь между ними. Это позволит определить маркетинговые
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возможности предприятий общественного питания, на которых
они смогут добиться конкурентных преимуществ [3].
Исследование рынка услуг общественного питания также
предполагает совокупность действий, направленных на изучение
процессов в сфере обращения, которые призваны обеспечить ра-
вновесие между производством и потреблением товаров.
Таким образом, рынок общественного питания характеризуется:
- с точки зрения предлагаемого «продукта» — высокой сте-
пенью дифференциации при едином назначении;
- с позиции структуры рынка — чистой конкуренцией (мно-
жество небольших предприятий, выступающих с самыми разноо-
бразными предложениями);
- по возможностям входа и выхода — свободным доступом и
ликвидацией без существенных препятствий со стороны конку-
рентов;
- с точки зрения ценообразования — высокой степенью разли-
чия уровня цен, отсутствием регулирования со стороны государст-
венных органов, ограниченным влиянием конкурентов в силу ши-
рокой дифференциации предлагаемого продукта (услуги);
- с точки зрения издержкоемкости — высоким уровнем изде-
ржек в связи с функциональной спецификой;
- по степени интеграции — наличием двухуровневой верти-
кальной интеграции и ограниченными направлениями горизонта-
льной интеграции из-за конкурентной борьбы за предпочтения
потребителей;
- высокой степенью локализации в силу неотделимости услу-
ги от ее поставщика.
Главным направлением исследования на рынке общественного
питания является исследование предложения, цен и спроса, что
вытекает из современной концепции маркетинга, ориентированно-
го на потребителя. Принятие обоснованных решений невозможно
без правильной оценки состояния спроса, предложения и цен.
Основным фактором формирования спроса на продукцию об-
щественного питания является цена произведенного продукта
или услуги.
Так, например, за счет повышения цен на услуги обществен-
ного питания, доля оборота общественного питания потребитель-
ской кооперации в общем объеме розничного товарооборота сис-
темы кооперации увеличилась с 7,56 % в 2012 году до 9,10 % в
2015 году.
В последние годы резко снизился спрос на услуги обществен-
ного питания в сельской местности республики, из за низкого ро-
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ста реальных доходов и прожиточного минимума населения. В
результате доля оборота общественного питания потребительс-
кой кооперации по сравнению с оборотом общественного пита-
ния республики сократилась с 7,52 % до 5,04 %.
Рост цен является основным элементом инфляции. В резуль-
тате оказалось более выгодным не производство и продажа собс-
твенной продукции, а сдача предприятий общественного питания
в аренду тем экономическим агентам, которые успешно высту-
пают на рынке со своей продукцией.
Известно, что в товарооборот общественного питания вклю-
чается не только стоимость реализованной продукции, но также и
стоимость услуг предприятия. Формирование потребностей зави-
сит от разнообразия товаров и услуг. Рост цен на энергоресурсы
и услуги газоснабжения приводит к увеличению издержек и се-
бестоимости продукции общественного питания. Наибольшим
спросом пользуются следующие услуги: обслуживание свадеб,
юбилеев, поминальных обедов.
В перспективе необходимо повысить социальную миссию по-
требительской кооперации с тем, чтобы приостановить рост бед-
ности сельского населения. Так, предприятия общественного пи-
тания потребительской кооперации могут организовать периоди-
ческое обслуживание бедных слоев населения, организовать пи-
тание в детских садах и школах, обеспечить занятость социально
незащищенных слоев населения, привлекать надомников к прои-
зводству собственной продукции. Все эти действия позволяют
расширить рынок общественного питания.
Важно обеспечить комплекс маркетинговых мер по совершен-
ствованию развития рынка общественного питания на базе инте-
нсификации политики производства, цен и продвижения продук-
ции до потребителя. Для расширения охвата услугами пред-
приятий общественного питания потребительской кооперации,
необходимо развивать сеть таких предприятий как кулинарии,
разрабатывать свою марку (бренд) для продвижения собственной
продукции до потребителя.
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ХАРЧОВОЇ ПРОМИСЛОВОСТІ В УМОВАХ РЕЦЕСІЇ
СВІТОВИХ СИРОВИННИХ РИНКІВ
Анотація. Обґрунтовано перспективи стратегічного розвитку під-
приємств харчової промисловості в умовах втрати українськими ви-
робниками традиційних зовнішніх ринків, виникнення проблем виходу
на нові ринки збуту та посилення проявів сировинної рецесії на гло-
бальних ринках продовольства.
У зв’язку зі значними структурними зрушеннями в регіональ-
них господарських комплексах, коли відбулося згортання потуж-
ностей у колись традиційних для переважної більшості регіонів
галузях матеріального виробництва, харчова промисловість за
наявності сприятливих природно-ресурсних, виробничо-техніч-
них, інфраструктурних і людських чинників стала базовою лан-
кою відтворення потенціалу переважної більшості територіаль-
них утворень, зокрема територіальних громад базового рівня.
Саме чинник наближеності та доступності сировинної бази ви-
ступив основною детермінантою розширеного відтворення поте-
нціалу харчової промисловості, що не заклало дієвих імпульсів
щодо інноваційно-технологічної модернізації індустрії переробки
сільськогосподарської сировини та виробництва готових харчо-
вих продуктів у довгостроковій стратегічній перспективі. Значні
ризики щодо розширеного відтворення потенціалу харчової про-
мисловості пов’язані з втратою традиційних ринків і труднощами
закріплення на нових ринках збуту [1, с. 5].
Деструктивний вплив також здійснює і рецесія на світових
ринках сільськогосподарської сировини. З огляду на сказане, по-
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